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RESUMEN 
 
 
La interacción entre los consumidores y los productos ha ido cambiando desde el inicio del 
intercambio comercial hasta hoy. De una publicidad que influencia al consumidor se ha pasado a un 
consumidor que genera información y opiniones que pueden ser usadas por las marcas para 
conectar con ellos de forma más efectiva. En esa línea, la investigación titulada “Insights de los 
estudiantes del I ciclo periodo II de la Universidad Señor de Sipán, para la elección de una marca de 
ropa casual, en la ciudad de Chiclayo, 2015” buscó responder ¿cuáles son los Insights de los 
estudiantes para elegir una marca de ropa casual? Los objetivos fueron identificar los Insights de los 
estudiantes al comprar ropa casual, contextualizar el concepto de Insight y determinar el perfil de los 
consumidores estudiados. La investigación se realizó con estudiantes de I ciclo de la EAP de 
Ciencias de la Comunicación USS, fue de tipo descriptivo-analítico y se utilizó un diseño no 
experimental. El método usado fue el empírico, se usó la técnica del focus group con el instrumento 
guía de preguntas. Los resultados a los que se arribó comprobaron que el perfil del consumidor es el 
de un joven que adquiere sus prendas guiado por la simpatía hacia una marca que le provee 
pertenencia a un estatus social superior, por apariencias y por moda.  
 
Palabras clave: Insight, marketing, consumidor, elección de marca. 
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ABSTRACT 
 
The interaction between consumers and products has changed from the start of trading until today. 
The consumer influenced for advertising has changed to a consumer that generates information and 
opinions that can be used by brands to connect with them more effectively. Thereby, the research 
entitled "Insights students I semester II period of Universidad Señor de Sipán, for choosing a brand of 
casual clothing in the city of Chiclayo, 2015" sought to answer what are the Insights of the students to 
choose a brand of casual clothes? The objectives were to identify Insights of students to buy casual 
clothes, contextualize the concept of Insight and determine the profile of the consumers surveyed. 
The research was conducted with students from I semester of Communication Sciences USS, used 
descriptive-analytic and non-experimental design. The research applied the empirical method, the 
technique of focus group and a guide of questions as instrumentd. The results proved that the 
consumer profile is a young man who takes their choices by sympathy for a brand that provides 
belonging to a higher social status, by appearances and fashion garments. 
 
 
Keywords: Insight, marketing, consumer, brand choice 
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INTRODUCCIÓN 
 
El papel del consumidor ha cambiado: de ser orientado completamente, ha pasado a ser prosumidor, 
alguien que genera información que puede ser usada para enriquecer las campañas publicitarias y 
conectar de manera más efectiva y duradera con él. Esto es el Insight: “por qué compramos lo que 
compramos aunque a veces no seamos conscientes de ello” (Quiñones, 2013, p. 132). 
 
La investigación titulada “Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II de la Universidad Señor de 
Sipán, para la elección de una marca de ropa casual, en la ciudad de Chiclayo, 2015” se abocó a 
identificar los Insights de los estudiantes, contextualizar los conceptos de Insight en marketing y 
determinar el perfil de consumidor. Se contrastó la hipótesis de que los estudiantes eligen una marca 
de ropa por obtener estatus superior, por moda y por apariencias. 
 
Esta investigación no solo aportará de manera bibliográfica a la unidad de la escuela de 
Comunicación USS, sino que también servirá como punto de partida para desarrollar planes de 
marketing que tomen en cuenta las nuevas tendencias que incluyen no solo conocimientos del 
mercado sino del consumidor, sobre todo a un nivel más allá de las campañas tradicionales: un nivel 
emocional. 
 
La investigación se estructuró de la siguiente manera: 
 
El primer capítulo hizo referencia al problema de investigación, que señala la transformación del 
consumidor en prosumidor, individuo que no solo escoge una marca sino que produce información y 
opiniones útiles para la creación de una plan de marketing que conecte con los consumidores de 
forma efectiva. El capítulo incluye la justificación, importancia y limitaciones de la investigación, así 
como los objetivos, uno de los cuales, el más importante, es identificar los Insights de los estudiantes 
para la elección de una marca de ropa casual. 
 
En el segundo capítulo se estructura el marco teórico, en el que se repasaron los antecedentes del 
estudio y se analizó una serie de sistemas teórico-conceptuales como la teoría del funcionalismo de 
Lasswell y la teoría de la influencia personal de  
 
 
Katz y Lazarsfeld, las cuales analizan la persuasion de los medios y la relevancia que cada 
consumidor les brinda en sus elecciones. 
 
El tercer capítulo se refirió al marco metodológico en el que se presentó la trayectoria cualitativa y el 
enfoque seleccionado para el estudio. Se planteó una investigación de tipo descriptivo-analítico y se 
utilizó un diseño no experimental. El método usado fue el empírico, se usó la técnica del focus group  
 xi 
 
 
con el instrumento guía de preguntas. También se hizo referencia a los principios éticos de la 
investigación y a los criterios de rigor científico. 
 
En el cuarto capítulo se llevó a cabo el análisis e interpretación de los resultados obtenidos luego de 
la ejecución y recolección de datos. Se presentaron las figuras y su correspondiente interpretación, 
para luego pasar al análisis y discusión de los resultados contrastados con la teoría y conceptos del 
marco teórico. 
  
El quinto capítulo contiene las consideraciones finales, a modo de conclusiones, en las cuales se da 
respuesta a los objetivos planteados. Además, se brinda las recomendaciones realizadas al culminar 
la investigación. 
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CAPÍTULO I:  
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
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1.1 PROBLEMATIZACIÓN 
Los consumidores evolucionan: nace el prosumidor, es decir, no sólo 
consume sino que también produce información, ideas y opinión. La 
combinación de la razón y la intuición desnuda la mente del consumidor; 
siendo así, el consumidor es el centro, ya no el producto. “Los 
prosumidores no van a dirigir el mundo, pero van a conformar la 
economía emergente y desafiar la existencia de algunas de las mayores 
empresas e industrias del mundo.” (Quiñones, 2009, diap.12) 
 
Vivimos en una sociedad consumista, donde los seres humanos 
adquieren mucho más de lo que realmente necesitan, convirtiendo ello 
en un consumo no necesario, compramos sin necesidad, y sólo así se 
puede sostener este sistema económico basado en el incremento 
constante de la producción. Las necesidades de los consumidores 
dependen de algo más que de su propia psicología sometida a la cultura 
de la sociedad en la que vive, dependen sobre todo de la producción. 
(Instituto Nacional de Tecnologías Educativas y de Formación del 
Profesorado, 2006) 
 
Hoy en día, en el siglo XXI a medida que la tecnología avanzó las 
personas se volvieron más consumistas de lo que eran en tiempos 
pasados, ya que las campañas publicitarias de cada marca te envuelven 
tanto que hacen indirectamente que necesites y quieras el producto 
cuando realmente no es una necesidad para uno. Las marcas 
aprovechan la publicidad para cambiar el comportamiento de cada 
persona, utilizando los Insights de su público objetivo, para que así el 
subconsciente automáticamente capte estos mensajes y el consciente 
quiera el producto. Los jóvenes de hoy, tienden a querer estar a la moda 
no siempre por que necesita comprar una prenda, sino por la marca que 
ya está posicionada y define estatus de superioridad. 
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“Un Insight es aquella revelación o descubrimiento sobre las formas de 
pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten 
alimentar estrategias de comunicación, branding e innovación” 
(Quiñones, 2000, p.34) 
 
“Un Insight es una auténtica revelación del consumidor, revela el por qué 
el consumidor piensa lo que piensa, hace lo que hace, o siente lo que 
siente.” (Seumenicht, 2012) 
 
Burnett (citado por Seumenicht, 2012) señala que “Un Insight debe ser 
algo que las personas no sabían que sabían de sí mismos”. (párr.2) 
 
El Fondo de Población de Naciones Unidas (UNFPA, 2013) asegura que 
en el Perú, según las cifras del INEI del 2011, los jóvenes ocupan un 
27% de la población, y un 65% de los jóvenes entre 20 y 29 años tienen 
trabajo, convirtiéndolos en público consumidor. 
 
Por otro lado, según el estudio Estilos de vida de los adolescentes 
peruanos, realizado por la Universidad de Piura y la Universidad de 
Navarra, concluye que el 57% de los sujetos estudiados gastan su 
dinero, proveniente de trabajo o propinas, en vestimenta. (Diario La 
Primera Digital, 2012) 
 
La Primera Encuesta Nacional de la Juventud, encargada por la 
Secretaria Nacional de la Juventud del Ministerio de Educación al 
Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2011), patrocinada 
por el Fondo Para el Logro de los OMD de las Naciones Unidas evidencia 
que el análisis del perfil del joven peruano siempre ha sido un tema de 
estudio de los sectores privado y público. Otro tipo de investigaciones al 
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respecto son los estudios APOYO y ARELLANO. Todos ellos sirven 
como herramientas de aplicación de estrategias de comunicación 
efectiva y demuestran la importancia que tiene el conocer el perfil de 
consumo de los jóvenes. 
 
Los jóvenes tienden a querer estar a la moda, debido a la publicidad que 
muestran y de qué manera esté posicionada la marca, es por ello que 
existe cierta obligación a querer adquirir marcas para tener notoriedad. 
(Santrock, 2003) 
 
A través de una exploración en el campus de la Universidad Señor de 
Sipán se entrevistó a 30 estudiantes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación y se aplicó una entrevista que recogía datos con respecto 
a su preferencia en cuánto a marcas, los motivos de su elección de 
marca, entre otros. 
 
De los 18 mil alumnos de la Universidad Señor de Sipán, los alumnos de 
Ciencias de la Comunicación por estar más pendientes de los medios de 
comunicación, de las nuevas tecnologías comunicativas, a diferencia de 
las otras carreras, terminan expuestos indirectamente a los mensajes 
publicitarios de determinadas marcas, y eso provoca más ganas de 
obtener dicha marca, simplemente por alcanzar el estatus anhelado. 
 
Se observó gracias a la entrevista que los estudiantes de I ciclo de la 
Universidad Señor de Sipán están constantemente atraídos por marcas 
de ropa casual, nacionales e internacionales y que se encuentran aquí 
en Chiclayo, como Soda, Basement, Mango, Squeez, Index, Pionner, 
Tommy Hilfliger, Sybilla, Stephano Cocci, Mango, Calvin Kleien, Fuci, 
Menta & Chocolate, Navigata, Kids, Roxy, Rip Curl, entre otras. 
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Sin embargo, es probable que no conozcan sus verdaderos motivos al 
adquirir una marca de ropa casual, pero la publicidad se encarga de 
hacer llegar las diferentes marcas hacia los consumidores, logrando 
posicionarse en nuestra mente y en nuestro corazón tanto que los 
consumidores le dan un valor positivo a una marca, queriendo sólo esa 
marca y no otras. Pero ¿Cuáles son los motivos por la que uno prefiere 
una marca específica de ropa casual? 
 
 
1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Cuáles son los Insights de los estudiantes del I Ciclo periodo II de la 
Universidad Señor de Sipán, para elegir una marca de ropa casual, en 
la Ciudad de Chiclayo 2015? 
 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA 
La presente investigación contribuyó a enriquecer la bibliografía de la 
unidad de comunicación de la Escuela Ciencias de la Comunicación de 
la Universidad Señor de Sipán, así mismo ha sido importante para la 
sociedad porque permitió entender la preferencia de una marca de ropa 
casual frente a otra; las personas como consumidores entenderán la 
conexión que se llega a establecer al adquirir productos de ciertas 
marcas, frente a esto se podrá desarrollar un plan de marketing, basado 
en el desarrollo y difusión del conocimiento en personas integrantes de 
diferentes grupos sociales, brindándoles conceptos básicos sobre 
Insights. 
 
Este tema ha sido novedoso y corresponde a las neurociencias 
aplicadas, específicamente al neuromarketing, cuya evolución desde los 
años 90 ha permitido desarrollar recursos y estrategias de mucho valor 
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para investigar el mercado y segmentarlo, ahondar en el producto 
(diseño, marca, etc.) (Braidot, 2010). 
 
El avance de los estudios en Marketing ha ido incorporando nuevos 
términos que en la constante actualización profesional y curricular de la 
carrera deben estudiarse, como los Insights, tema que está tomando 
fuerza como herramienta estratégica en campañas de posicionamiento. 
Además, esta investigación puede ser utilizada para nutrir de 
información las propuestas de campañas publicitarias dirigidas a este 
público u otro similar, donde los datos determinarán el cómo se debe 
plantear las estrategias publicitarias. 
 
Finalmente, este trabajo podrá ser utilizado como antecedente para 
futuras investigaciones científicas de pre grado en este rubro, así 
también a los futuros estudiantes de la especialidad de Marketing, 
ayudando a realizar nuevas investigaciones en base a los resultados 
obtenidos. 
 
 
1.4 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
En el desarrollo de la investigación, se presentaron las siguientes 
limitaciones: 
- Carencia de antecedentes nacionales e internacionales, debido a 
que Insights es un tema novedoso. 
- Carencia de tiempo, por motivos de trabajo, y/o estudios. 
- El congestionamiento del tráfico en la ciudad, retrasaba alguna 
actividad de la investigación. 
 
 
 
 
1.5 OBJETIVOS 
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O. General: 
Identificar los Insights de los estudiantes del I Ciclo de la EAP de 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad Señor de Sipán, para la 
elección de una marca de ropa casual, en la ciudad de Chiclayo 2015. 
O. Específicos: 
a) Contextualizar los conceptos de Insight en marketing. 
b) Determinar el perfil de consumidor de los estudiantes de I Ciclo 
de la Universidad Señor de Sipán, en la elección de una marca 
específica. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO II: 
MARCO TEÓRICO 
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2.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIOS 
Investigaciones nacionales 
a) Ramos (2012) estudió el Neuromarketing como recurso para el 
diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de marca Perú. Su 
objetivo principal fue determinar qué elementos posibilitan una 
estrategia de posicionamiento de imagen de marca llevada a cabo, por 
las empresas en el Perú, desde la perspectiva del neuromarketing, para 
lograr los resultados emplearon como instrumento la entrevista que 
abarcaron un tiempo de 18 meses, a lo largo de los cuáles se buscó 
especialistas vinculados al tema que pudieran aportar parte de su 
conocimiento en esta investigación. 
 
La selección de las personas se basó en la disponibilidad de tiempo, 
dominio del tema, y conocimiento del mercado peruano con relación a 
tendencias actuales. El perfil del entrevistado requería que posea un 
criterio propio sobre la base de sus estudios y su propia experiencia 
sobre conceptos “posicionamiento”, “imagen de marca”, “marketing en el 
Perú actual”, “desarrollo y economía mundial” y “neuromarketing”. 
También era importante que gracias a su experiencia, pudieran 
ejemplificar estos conceptos con casos peruanos. 
 
Las conclusiones arrojadas por este proyecto investigativo, existe una 
inclinación mundial hacia la aplicación de las neurociencias orientadas 
al conocimiento del consumidor. Como parte de la neurocultura surgida 
a partir de la década de 1990, las neurociencias se han orientado a 
diversas disciplinas. Una de las cuales es el marketing. Como segunda 
conclusión los especialistas consideran que las empresas en el mundo 
están aplicando los estudios del marketing debido a la falencia de los 
métodos tradicionales. Asimismo, la evolución del ser humano como 
consumidor obliga a que las empresas apliquen técnicas más complejas 
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que se adecúen a esta evolución e intenten con mayor efectividad 
acercarse a los deseos del público. 
 
Investigaciones extranjeras 
a) Gonzáles Cruz (2011) estudió el Insight como recurso creativo 
publicitario, su objetivo principal fue saber cómo ha sido el uso del Insight 
como recurso publicitario, contribuyendo a la claridad de concepto desde 
una construcción teórica – práctica, la investigación fue cualitativa desde 
una perspectiva holística permite entender el conjunto de las 
dimensiones interrelacionadas que caracterizan el objeto de estudio por 
medio de herramientas que permiten la observación, análisis y 
comprensión del objeto en cuestión en función de su escenario y 
prácticas relacionadas. 
 
Tomando en cuenta las características y dimensiones del proyecto, se 
optó por hacer uso de entrevistas como instrumento, con el objetivo de 
encontrar y establecer puntos de encuentro, deferencias y así determinar 
posibles conclusiones e hipótesis, que permitan un acercamiento al 
objetivo general, que justifica este proyecto de investigación. 
 
Las conclusiones arrojadas de este proyecto por las matrices de análisis, 
en primer lugar que el Insight es una herramienta transversal a la 
publicidad, instaurado en el campo de la comunicación más que en el 
del marketing. 
 
De esta manera, podríamos decir que el Insight es la materia prima y 
factor determinante en el proceso creativo, y en términos prácticos su 
uso aplicación en el campo publicitario permite desarrollar estrategias 
innovadoras con las cuales es posible generar diferenciadores altos y 
significativos. 
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En el proceso de creación publicitaria con relación al Insight es necesario 
iniciar por un atento ejercicio de observación e indagación de las 
costumbres, creencias y rituales de la población sobre la cual se busca 
impactar. En este sentido podríamos decir que, la creatividad en la 
publicidad está más ligada a un proceso sistemático y a conciencia; que 
por factores fortuitos ligados a la inspiración. Debido a que a través del 
Insight se busca precisamente, establecer una mayor cercanía y 
reconocimiento del consumidor con el menaje publicitario, a través de la 
puesta en escena de sus costumbres, creencias, gustos, miedos y 
necesidades. 
 
Según las entrevistas, no hay un argumento teórico ni empírico que logre 
integrar las propuestas y dinámicas en torno a éste, razón por la cual se 
podría plantear que el Insight se presenta como un elemento cambiante 
y presente en diferentes contextos y situaciones, mencionando 
anteriormente que no hay una fórmula establecida para la creación e 
identificación de un Insight, todo surge de un proceso de acercamiento y 
observación, de entender al consumidor desde sus múltiples facetas; 
cómo vive, entiende y experimenta su mundo para, de esta manera, 
adaptarlo al mensaje e integrarlo a la estrategia comunicativa. 
 
Finalmente, el Insight y el consumo están estrechamente vinculados 
gracias a un proceso de identificación del público con la marca o 
producto determinado. A través de esta dinámica se busca persuadir por 
medio de mensajes claros, directos y cercanos a un segmento 
previamente identificado. En este sentido, se plantea que el Insight está 
en el campo de la estrategia de comunicación más que en el de 
marketing, pues es una herramienta que permite la creación de 
conexiones y conceptos a las cuales se unen las estrategias 
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comerciales. (Gonzáles Cruz, 2011) 
 
 
b) Troiano (2011) estudió la publicidad emocional y la marca 
Quilmes, su objetivo principal fue explorar la percepción de las 
publicidades de Quilmes en los jóvenes universitarios, la investigación 
fue cualitativa, y proyectó determinar causas y consecuencias, impacto 
y efecto, variables presentes y su influencia en un resultado dado, ofrece 
conclusiones y opiniones personales sobre la marca, sus publicidades y 
su influencia en los receptores. Nos permite saber la percepción o 
impresión que un cliente posee de una marca o su producto. 
 
El instrumento utilizado para la recolección de datos fue la entrevista, la 
cual consistía en 20 casos de entrevistas personales a estudiantes 
universitarios de carreras ajenas a las Ciencias de la Comunicación, 
teniendo como escenario la ciudad de Rosario. A modo de conclusión 
partimos de la dicotomía que existe entre la razón y la emoción, dos 
factores determinantes que regulan como accionan las personas en sus 
vidas y en este caso, en las decisiones que toman a la hora de consumir 
o no un producto. 
 
El ser humano tiene la capacidad de razonar, de identificar conceptos, 
cuestionarlos, hallar coherencia o contradicción entre ellos y así tomar 
determinaciones. Pero en muchos casos, es la misma razón la que actúa 
como un freno para el individuo, es quien lo permite analizar y establecer 
prioridades, y es la misma que en un momento dado frena o activa ese 
impulso consumista que nuestra sociedad tiene. 
 
El impacto y la percepción que generan las publicidades de Quilmes son 
ampliamente notorios, siendo ello afirmación de los resultados de las 
entrevistas, que a pesar de exigir algunos casos diversos, podemos 
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generalizar al decir que la publicidad de Quilmes tiene un alto impacto 
en nuestra sociedad, en sus consumidores, y en los de la competencia. 
 
Las publicidades de la cerveza Quilmes son exitosas ya que logran 
utilizar los aspectos de mayor relevancia de cada uno de los momentos 
de la historia, logran enfocarse en las pasiones y los sentimientos del 
pueblo argentino y aplicarlos de una manera única en cada una de sus 
publicidades, utilizando así símbolos, íconos, personas y objetos 
importantes que logran capturar la atención de los consumidores. 
 
La cerveza Quilmes más allá que sea la que los jóvenes universitarios 
elijan a la hora de consumir, es la más importante para ellos, la que está 
presente en sus mentes. Las entrevistados tuvieron la capacidad de 
reconocer la marca en relación a la categoría de producto nombrada 
(cerveza), a lo que llamamos notoriedad absoluta. 
 
A modo de conclusión, resulta de gran relevancia analizar la posibilidad 
de que alguna vez una marca cervecera pueda orientar su comunicación 
o al menos lanzar un producto orientado al género femenino, que es un 
segmento del mercado en pleno crecimiento. (Troiano, 2011) 
 
c) Gallardo (2006) estudió la utilización de Insights como recurso 
creativo para la comunicación publicitaria, su objetivo principal fue 
diseñar una guía publicitaria que plantee la utilización de Insights como 
recurso para la elaboración de mensajes publicitarios con un mayor nivel 
de identificación entre el público objetivo y la marca, a través del análisis 
de la generación y selección de los mismos y el efecto que estos tienen 
en el consumidor. 
 
Para ello utilizaron como instrumento entrevistas en profundidad a 
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profesionales del área de la Publicidad y Marketing de Quito y Guayaquil; 
y un focus group con personas de 18 a 35 años del sector norte del 
Distrito Metropolitano de Quito, en torno a comerciales en los cuales 
estuviera presente algún tipo de Insight. 
 
Las conclusiones arrojadas por este proyecto investigativo refuerzan la 
postura inicial según la cual, "comunicar con Insights hace la publicidad 
sea cercana, real y creíble; las marcas y productos se vuelven terrenales 
y accesibles ya que son reflejo de la vida del consumidor". Según el 
autor, "los profesionales entrevistados recalcaron que los Insights y la 
comunicación emotiva, ayudan con mayor fuerza a que la gente ve a la 
publicidad más creíble y cercana; punto que fue verificado con la 
investigación de los grupos focales en las cuales se sentían identificados 
con los ejemplos mostrados.". 
 
Según la autora , tanto el Insight como la publicidad emocional, buscan 
implicar de manera más directa y profunda al consumidor, exhibiendo 
escenas de su vida cotidiana, de su vida real y, en esa misma medida, 
tratan de involucrarlo desde sus emociones y sentimientos pues, 
mientras el mensaje logre generar lazos afectivos o de identificación con 
el consumidor, éste será más efectivo, aunque de igual manera, podrá 
generar problemas de lectura, sobre todo cuando se involucre su círculo 
más próximo, su círculo familiar y afectivo. (Gallardo, 2006) 
 
 
 
 
2.2. SISTEMAS TEÓRICO CONCEPTUALES 
 
2.2.1. Marketing 
 
Marketing es un proceso social a través del cual grupos e individuos 
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obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación, oferta y libre 
intercambio de productos y servicios que otros valoran. (Rivera Camino 
& López-Rua, 2012) 
 
El marketing es una disciplina que busca fidelizar y mantener a los 
clientes de un producto o servicio, mediante la satisfacción de sus 
necesidades, es por eso que analiza constantemente el comportamiento 
de los mercados y de los consumidores. (Armstrong & Kotler, 2012) 
 
El concepto de marketing no es una definición sobre lo que es y hace el 
marketing. Se trata de una forma de pensar, una filosofía de dirección, 
sobre cómo debe entenderse la relación de intercambio de los productos 
de una organización con el mercado. (Santesmases Mestre, 2012) 
 
El concepto actual del marketing parte de las necesidades del 
consumidor o usuarios, y son éstas las que orientan la producción. Esta 
concepción del proceso de intercambio no es, en realidad, tan nueva. 
 
El marketing algo más que “vender” los productos y servicios. Mientras 
la venta tiene como objeto que el cliente quiera lo que la empresa posee, 
constituyendo la “colocación” del producto un fin en sí mismo, el 
marketing, en cambio, trata de que la empresa tenga lo que el cliente 
quiere. (Santesmases Mestre, 2012). 
 
 
 
2.2.1.1. Tipos de marketing 
 
Estrategias basadas en los mercados seleccionados: El marketing 
industrial, es un marketing de empresa a empresa. Pero la variedad tan 
enorme de empresas, así como la diversidad de sus necesidades, lleva 
al suministrador industrial a especializarse y concentrarse, en mayor o 
menor medida, en algunos segmentos de mercado específico. En 
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función del grado de concentración de la demanda, la oferta puede 
adaptarse en mayor o menor medida a la misma y diseñar estrategias 
de tipo vertical u horizontal. La estrategia vertical supone concentrarse 
intensamente en un solo sector industrial, abarcando el mayor número 
posible de niveles del proceso de producción y distribución. 
 
La estrategia horizontal supone, en cambio, dirigirse a distintos 
sectores industriales. (Santesmases Mestre, 2012). 
2.2.1.2. Marketing mix 
 
El marketing mix cobra una nueva dimensión: 
 
El precio: Basado en valor percibido más que precio objetivo. Precio 
psicológico a la par que económico. 
 
La plaza: Del lugar físico al canal de comunicación (web, blogs, 
Facebook, twitter, foros, etc). 
 
El producto: Los productos como “portadores de significado” (del rol 
físico-instrumental al rol simbólico del consumo). 
 
La persona: De consumidor a prosumidor. De receptor pasivo a 
protagonista y eje de la campaña (da ideas, opina, legítima). Productor 
activo de información. 
 
La publicidad: Basado en la “empatía básica” y traducción de los 
“Insights” en propuestas comunicacionales efectivas. (Quiñones, 
2009). 
2.2.1.3. Marketing 3.0 
 
Al igual que el Marketing 2.0, orientado al consumidor, en Marketing 3.0 
también pretende la satisfacción del consumidor. Sin embargo, las 
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empresas que aplican el Marketing 3.0 plantean valores, visiones y 
misiones mayores con los que contribuir al mundo; pretenden aportar 
soluciones y resolver problemas en la sociedad. El marketing 3.0 eleva 
el concepto del marketing al terreno de lo espiritual, las aspiraciones y 
valores. El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres 
humanos integrales, y que todas sus necesidades y deseos deben ser 
siempre atendidos. Por lo tanto, el Marketing 3.0 complementa el 
marketing emocional con uno espiritual. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2012). 
2.2.2. Comunicación 
 
La comunicación es transaccional, pues como en todo proceso, los 
elementos involucrados son interdependientes. Para que se lleve a cabo 
un evento de comunicación, las personas involucradas en él que tienen 
que ser capaces de compartir signos y significados semejantes, de 
manera que exista la posibilidad de que se entiendan. (McEntee, 1999). 
2.2.3. Concepto de Insights 
 
Según Cristina Quiñones, el Insight viene del vocablo in (‘adentro’) y 
sight (‘visión’). Por tanto, Insight significa ‘mirar dentro del consumidor’, 
mirar más allá de lo evidente, desnudar su mente y su corazón. Los 
Insights representan verdades desnudas sobre las formas de actuar, 
pensar y sentir del consumidor, y al descubrirlos se pueden gatillar o 
inspirar innovadoras estrategias de marketing, construcción de marca y 
de planificación estratégica. Un Insight es aquella revelación o 
descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del 
consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de 
comunicación, branding, e innovación. En otras palabras, un Insight 
potente tiene la capacidad de conectar una marca y un consumidor de 
una forma más allá de lo evidente, y no solo vender. (Quiñones, 2000) 
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Para Seumenicht, Brigitte, al igual que Cristina Quiñones un Insight es 
una auténtica revelación del consumidor, revela el por qué el consumidor 
piensa lo que piensa, hace lo que hace, o siente lo que siente. 
(Seumenicht, 2012; Quiñones, 2000). 
 
Burnett (citado por Seumenicht, 2012) señala que un “Insight debe ser 
algo que las personas no sabían que sabían de sí mismos.” 
 
Por otro lado, Klein (como se citó en Quiñones, 2000) dice que el Insight 
implica promover una conciencia particularmente intensa de las 
emociones, así como de los objetos internos a los cuales está vinculada. 
Esta toma de conciencia por parte del self supone necesariamente una 
vivencia emocional. 
 
Sin embargo, la española Belén López (2007, citada por Quiñones, 
2000) plantea que Insight es un concepto nuevo que se relaciona con la 
publicidad emocional y que ha revolucionado las técnicas para conocer 
al consumidor de manera profunda. Los Insights se basarían en 
proyecciones psicológicas emocionales derivadas del uso de los 
productos que luego son reflejadas en la publicidad generando conexión. 
 
 
2.2.3.1. Tipos de Insights 
Según Isabel Alonso (citada por Landázuri, 2012), profesora de 
Dirección de Marketing en IEDGE, The European Business School, 
existen 3 tipos de insights: 
 
a) Estratégicos: Es la razón básica para la existencia del producto o 
marca. Lo más frecuente: Un deseo, una necesidad, una frustración, 
una creencia compartida. 
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b) Publicitarios: Es un recurso para  implicar,  sorprender  
convencer al consumidor en el anuncio. Lo más frecuente: Un 
pensamiento, un sentimiento, un estereotipo. 
c) De barrera: Una razón que impide persuadir al consumidor. Lo más 
frecuente: Consecuencias, no deseadas, rechazos, estereotipos, 
convicciones, no sentirse implicados en el problema. 
 
2.2.3.2. Las verdades del insight 
Quiñones (2013) afirma que existen 5 verdades relacionadas al 
consumer insight: la revelación, la intuición, la disrupción, la socialización 
y la acción. Estas son, en esencia, las cinco formas en que se desarrolla 
el insight: el porqué se compra aunque no se conozca conscientemente 
la razón. 
 
Cabe anotar que muchas estrategias publicitarias no han tenido éxito 
porque solo se han preocupado por los datos fácticos, observaciones 
aisladas o informaciones del consumidor y no han logrado vincularse con 
las “verdades desnudas” que el consumidor no conoce o no ha reparado 
que guarda en su interior. Por ello, Quiñones propone estas cinco 
verdades: 
 
a) Verdad revelada: se entiende al insight como una verdad que se 
descubre con respecto al sentir, pensar o actuar del consumidor. 
Es una verdad que siempre ha estado frente al consumidor, pero 
de la que no se ha percatado. Suele revelarse a través de 
emociones profundas e inconscientes. Por ejemplo: Solo una mujer 
sabe lo que significa: “ya casi estoy lista” (Palacio de Hierro, 
México). 
b) Verdad intuitiva: la analogía para esta verdad es como “abrir los 
ojos” y nace de entender la naturaleza interna de las cosas de 
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manera intuitiva. Esta es una verdad que conecta con el entender 
las cosas con la sensibilidad y reparar en su verdadera esencia 
pero a través de las emociones. Por ejemplo: ¿Por qué todas las 
computadoras tienen que ser negras? (Apple, USA). 
c) Verdad disruptiva: esta verdad representa una novedad para el 
consumidor, una nueva perspectiva. Se trata de ver con otros ojos 
y descubrir algo nuevo que no le resulta obvio al consumidor. Por 
ejemplo: Ensuciarse hace bien (Ala, Unilever, Argentina). 
d) Verdad compartida: como su nombre lo dice, se trata de una 
verdad que es compartida por una colectividad, es una verdad 
social. Esta reúne las necesidades ocultas y motivaciones 
inconscientes o inconfesadas de un grupo de consumidores 
(consumer tribes). Es, entonces, una verdad representativa que 
funciona como un patrón consistente. Por ejemplo: Ser madre es 
un estado de constante inestabilidad anímica (Mamá Luchetti, 
Argentina). 
e) Verdad accionable: es una verdad que inspira, que empuja a la 
acción, que construye el crecimiento de un negocio. Por ejemplo: 
Ser madre despeina. Si pudiera elegir, eligiría que la vida me 
despeine (Sedal, Unilever, Argentina). 
 
 
 
2.2.4. Concepto de consumidor 
 
El consumidor se convierte en el centro de todas las actividades de 
marketing, por lo que es esencial comprender qué es lo que le motiva, 
cómo compra, y cómo utiliza los productos adquiridos. “Es el 
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, 
evaluar, y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan, que 
satisfagan sus necesidades” (Solé Moro, 2003, p.12) 
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El consumidor personal, es el consumidor de una compra que se realiza 
con la intención de efectuar un uso final por parte de los individuos, por lo 
que a menudo podemos denominarlo consumidor o usuario final. (Solé 
Moro, 2003) 
 
El consumidor organizacional, se trata de la compra, y consumo, por parte 
de las empresas y de otras entidades o instituciones, de bienes y servicios 
que éstas incorporan a sus procesos productivos con el fin de desarrollar 
los productos y servicios que posteriormente ofrecen al mercado, de forma 
lucrativa o no. (Solé Moro, 2003) 
 
 
 
2.2.5. Concepto de prosumidor 
 
El prosumidor no sólo consume sino produce información, ideas, opinión; 
es activo productor de conocimiento e ideas. (Quiñones, 2009) 
 
 
 
2.2.6. Concepto de marca 
 
Una marca es una promesa de satisfacción. Es un signo, una metáfora 
que opera como un contrato táctico entre un fabricante y un consumidor, 
un vendedor, y un comprador. (Batey, 2013) 
Una marca, es un “nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una 
combinación de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un 
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”. 
(Lane Keller, 2008, p.2) 
 
La marca es esencialmente el nombre, hasta tal punto que muchos 
diccionarios ignoran el resto de elementos para definirlas sencillamente 
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como “un nombre dado a un producto o un servicio” (Paris, 2012, p.71) 
 
 
Una marca, es título que concede el derecho exclusivo a la utilización de 
un signo para la identificación de un producto o un servicio en el 
mercado. 
 
Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, 
imágenes, figuras, símbolos, gráficos, letras, cifras, formas 
tridimensionales (envoltorios, envases, formas del producto o su 
representación). 
 
Troiano (como se citó en Kotler, 1999, p.30) cita la definición brindada 
por la American Marketing Asociation (AMA) que considera a la marca 
como “aquel nombre, término, slogan, símbolo o diseño, o aquella 
combinación de los elementos anteriores, cuyo propósito es identificar 
los bienes o servicios de un vendedor y diferenciarlos de los de la 
competencia” 
 
Las mejores marcas comunican una garantía de calidad. Sin embargo, 
Kotler (1999) sostiene que una marca es un símbolo todavía más 
complejo, pues según él puede comunicar hasta seis niveles de 
significación. 
1. Atributos: se refiere a que una marca trae a la mente ciertos atributos 
y características. 
2. Beneficios: los atributos deben traducirse a beneficios funcionales y 
emocionales. 
3. Valores: la marca también expresa algo acerca de los valores del 
productor, empresa u organización. 
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4. Cultura: la marca podría representar cierta cultura, ya sea de un país, 
región o ciudad; es decir, representar lo que éstos son, cómo son 
vistos. 
5. Personalidad: puede proyectar cierta personalidad, respecto de lo que 
es y lo que hace. 
6. Usuarios: la marca sugiere el tipo de consumidor que compra o usa el 
producto. 
 
 
2.2.7. Branding 
 
El término inglés Brand (en español, “marca”) del que deriva “branding”, 
proviene de una raíz germánica o escandinava cuyo significado era 
“marcar al fuego”. El branding puede tener diversas utilidades que 
comparten el objetivo de asegurar el éxito de un producto o un servicio, 
entre ellas: fortalecer una buena reputación, fomentar la fidelidad, 
garantizar la calidad, transmitir una percepción de mayor valía, lo que 
permite aginar un precio más alto a un producto (o que un producto de 
igual precio se venda más). (Healey, 2009, p.6) 
 
 
 
“Es todo proceso de desarrollo de creación de una marca, su nombre, y 
su identidad visual, entre otras aplicaciones. La creación de un 
programa integrado de branding (a través de distintos medios) supone 
entretejer un hilo común a través de todas las experiencias individuales 
de una marca o grupo e integrar el lenguaje visual y verbal común en 
todas las experiencias de la marca. Un programa integrado de branding 
es la creación de un programa exhaustivo, estratégico, unificado, 
integrado y único para una marca, poniendo atención a la experiencia de 
la gente (cómo interactúan y usan) con la marca el grupo”. (Landa, 2011, 
p.299) 
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2.2.8. Publicidad 
 
La publicidad se define como “cualquier forma de comunicación 
impersonal acerca de una organización, producto, servicio o idea, 
pagada por un patrocinador identificado”. (Belch & Belch, 2004, p.18) 
 
Belch y Belch (2004, p.18), además, afirman que 
 
La publicidad es la forma más conocida y más ampliamente comentada 
de la promoción, tal vez a causa de su gran penetración. También es 
una herramienta de promoción muy importante, en particular en el caso 
de compañías cuyos productos y servicios se dirigen a mercados de 
consumo masivo. 
 
La publicidad, es “un instrumento eficaz para acortar la distancia entre 
los deseos y las cosas. O más específicamente: que es el medio 
económico por excelencia para informar simultáneamente a un público 
cada vez más extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades 
con las mercancías y servicios que un mercado ofrece.” (Ferrer, 2001, 
p.69) 
 
La publicidad es “una forma de comunicación que el marketing utiliza 
como instrumento de promoción. Puede definirse por un conjunto de 
características que, a su vez, la diferencian de los restantes instrumentos 
promocionales – venta personal, relaciones públicas, y promoción de 
ventas. La publicidad es una forma peculiar de comunicación, 
esencialmente unilateral, en la que un emisor identificado (el anunciante) 
dirige su mensaje de forma simultánea a un gran número de receptores 
anónimos.” (Santesmases Mestre, 2012, p.682) 
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2.2.8.1. Publicidad emocional 
 
La publicidad emocional es aquella que se diseña para suscitar una serie 
de sentimientos en la audiencia. Partiendo de la consideración de que 
toda publicidad evoca alguna clase de emoción (los anuncios pueden 
provocar aburrimiento, indiferencia, alegría, etc.). 
 
La publicidad puramente emocional, está centrada en la ejecución del 
anuncio, y en la generación de emociones de la audiencia. (Troiano, 
2011) 
 
 
 
2.2.9. Paradigma 
 
Un paradigma es el resultado de los usos, y costumbres, de creencias 
establecidas de verdades a medias; un paradigma es ley, hasta que es 
desbancado por otro nuevo. (Authority, 2009) 
 
 
 
2.2.10. Teorías 
2.2.10.1. Teoría Funcionalismo (Lasswell) 
 
Esta teoría nos dice que los medios de comunicación siempre tratan de 
persuadir a los espectadores; para lograr este objetivo deben formularse 
las siguientes preguntas: ¿Quién dice?, ¿Qué dice?, ¿En qué canal?, ¿A 
quién?, y ¿Con qué efecto?. Lazarsfeld y Merton: Definen que los medios 
deben cumplir con las funciones de otorgar estatus a las personas que 
en ellos aparecen y de establecer normas sociales, además de crear una 
dependencia en las personas que reciben información de los medios. 
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2.2.10.2. Teoría de la influencia personal (Katz y Lazarsfeld) 
 
Estos autores nos explican la importancia que le damos a los medios de 
comunicación, es decir que nosotros somos los únicos que decidimos 
cuánta relevancia le damos a la información que estos nos transmiten. 
Cuando Shannon habla de información, se trata de un término con un 
sentido completamente diferente del que nosotros le atribuimos en 
general (noticias que nos traen a diario la prensa, la radio y la TV). (Katz 
& Lazarsfeld, 2012) 
 
 
 
2.2.10.3. Teoría de las 4 c’s 
 
Propuesta en la década de los 90 por Robert Lauterborn, ésta pretende 
generar un diálogo con el consumidor meta, usando cuatro variables, 
para así conocer cuáles son las necesidades de éste y poder cubrirlas, 
dándole un producto o servicio que le brinde una mayor satisfacción. 
Estas cuatro variables son consumidor, costo, conveniencia y 
comunicación. 
 
Consumidor: en esta variable se busca conocer cuál es la necesidad 
del cliente y así crear el producto que la satisfaga. 
 
Costo: se refiere a cuanto está dispuesto el consumidor a pagar por el 
producto, tomando en cuenta la necesidad que pretende cubrir. 
 
Conveniencia: define cual es el canal de venta más conveniente para 
el cliente en la adquisición del producto. 
 
Comunicación: establece cuales son los medios indicados para 
transmitir el mensaje, para atraer más clientes a menor costo. 
(Lauterbarn, 2014) 
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3.1. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
3.1.1. Tipo de investigación 
La investigación presentada se enmarcó dentro del enfoque cualitativo, 
de tipo descriptivo – analítico, puesto que permitió interpretar y discutir 
los resultados a mayor profundidad, teniendo un panorama más amplio 
de la investigación, orientada a Insights. 
 
3.1.2. Diseño de investigación 
El presente trabajo de investigación científica tiene un diseño no 
experimental, de tipo descriptivo – analítico. Porque se basa en ubicar y 
observar los fenómenos tal y como se encuentran en su contexto natural, 
sin manipulación alguna para así analizarlos y proporcionar una 
descripción de ellos. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006) 
 
Se utilizó el siguiente diseño: 
 
 
Donde: 
X: Insights 
Y: Consumo de marcas de ropa. 
 
 
3.2. TRAYECTORIA CUALITATIVA 
La investigación “Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II de la 
Universidad Señor de Sipán, para la elección de una marca de ropa 
casual, en la ciudad de Chiclayo 2015” optó por el enfoque cualitativo 
porque permite la comprensión e interpretación de un fenómeno, y utiliza 
la recolección y análisis de datos, sobre todo, para contestar preguntas 
de investigación. En este estudio, lo más importante fue comprender el 
fenómeno del Insight en la elección de una marca por parte de los 
consumidores. Más que datos numéricos y tablas estadísticas, lo más 
X Y 
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relevante fue la riqueza de la información recolectada, la posibilidad de 
responder a las preguntas de investigación establecidas al inicio y 
configurar nuevas preguntas que surgieron del desarrollo y ejecución de 
la investigación. 
 
Bernal (2006) y Hernández et al (2006) concuerdan en que las 
investigaciones cualitativas se enfocan en la cualificación y descripción 
de fenómenos sociales, tal como fue objeto de estudio de este trabajo. 
El Insight, entendido de manera sencilla como el motivo real que provoca 
o impulsa a una elección, fue analizado en las elecciones de los 
estudiantes de I ciclo de Ciencias de la Comunicación de la USS con 
respecto a marcas de ropa. El Insight, entonces, se presenta como una 
realidad dinámica que se ajusta a diversos factores que dependen de 
cada prosumidor, por lo cual no es un fenómeno típico que responda a 
una investigación cuantitativa. 
 
La principal limitación con la que se enfrentó esta investigación fue la 
imposibilidad de generalizar. Las conclusiones, que son más que todo 
reelaboraciones y explicaciones del fenómeno estudiado, no son 
normalizaciones o mediciones que pretendan predecir comportamientos 
de compra de los jóvenes a nivel nacional. Se trata de interpretar las 
informaciones recogidas de los entrevistados y comprender en qué se 
fundamenta el Insight, qué lo caracteriza, si es posible medirlo y 
orientarlo. 
 
Queda, pues, la posibilidad de continuar profundizando en este tema y 
de intentar explicarlo tomando en cuenta no solo a la psicología sino 
también a los avances de la neurociencia. 
ENFOQUE SELECCIONADO 
La investigación presentada, “Insights de los estudiantes del I ciclo 
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periodo II de la Universidad Señor de Sipán, para la elección de una 
marca de ropa casual, en la ciudad de Chiclayo 2015”, se fundamentó 
sobre los postulados del neuromarketing y de las teorías del 
funcionalismo, la influencia personal y las 4 c’s. 
 
Ramos (2012) y Braidot (2010) concordaron en que el neuromarketing 
es crear una huella en el consumidor que le remita a los atributos de una 
marca. Así, si se aplicara una tomografía cerebral, los resultados 
mostrarían a la marca posicionada en ambos hemisferios: el izquierdo, 
relacionado con el razonamiento lógico; el derecho, relacionado con las 
emociones. De este modo, se activa la zona de recompensa del cerebro 
y se predispone la compra, además, se establece una alianza y un 
compromiso duradero de lealtad entre la marca y el cliente. Es un trabajo 
sobre la mente del consumidor. 
 
Asimismo, se tomó en cuenta al funcionalismo de Lasswell, el cual 
plantea que las normas sociales establecidas por los medios de 
comunicación masiva son las que generan la idea de estatus, es decir, 
una posición dentro de un orden social. El estatus busca ser afirmado 
por el individuo a través de ciertos usos o costumbres que requieren de 
la aprobación social. Por otro lado, se hizo referencia también a la teoría 
de la influencia social planteada por Katz y Lazarsfeld (2012), la cual 
señala que la influencia de los medios de comunicación depende de 
manera directa de la decisión del individuo. Finalmente, se ha hecho 
referencia a la teoría de las 4 c’s de Lauterborn (2014), la cual señala 
que se debe tener en cuenta 4 variables para establecer una 
comunicación clara y efectiva con el consumidor-meta: la idea que se 
tiene de consumidor, el costo, la conveniencia y la comunicación. Las 
teorías mencionadas complementan al neuromarketing. 
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Las teorías mencionadas sustentaron la investigación porque se 
consideró que para entender a cabalidad el fenómeno del Insight era 
necesario comprender que pertenece al neuromarketing, cuyo objetivo 
primordial es crear y fortalecer la confianza del consumidor en la marca. 
Así, se podrá analizar adecuadamente qué es lo que impulsa a los 
consumidores a elegir una marca, qué factores determinan su elección 
y cuáles son los efectos emocionales que les reportan. 
 
3.3. OBJETO DE ESTUDIO 
La investigación “Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II de la 
Universidad Señor de Sipán, para la elección de una marca de ropa 
casual, en la ciudad de Chiclayo 2015” se centró de manera focal en el 
Insight, es decir, los motivos reales que impulsan al consumidor a elegir 
una marca. 
 
Se centró la investigación en los motivos reales de la elección de marcas 
de los estudiantes de I ciclo de Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Señor de Sipán porque se trató de comprender cómo es que 
se perciben los productos, si como satisfactores de necesidades 
funcionales o biológicas o de necesidades trascendentes, más 
profundas y hasta cierto punto inconscientes. 
 
El Insight se entendió en esta investigación como esa información que el 
consumidor no comunica, pero siente, a veces sin darse cuenta. Incluye, 
pues, el cúmulo de sus ansiedades, motivaciones, deseos, 
pensamientos o creencias más ocultas. Precisamente sobre ellos es que 
se indagó y analizó en los encuestados: aquellos aspectos ocultos, 
profundos, inconscientes o –de alguna manera –inconfesables del 
consumidor, que deben ser revelados. 
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Quiñones (2009), directora de Consumer Truth, consultora peruana 
dedicada a la activación de estrategias de Insightful Branding, Innovation 
& Planning, señala que el insight, el momento en que la publicidad o la 
estrategia reta al consumidor y le produce un efecto emocional de 
descubrimiento –la revelación de la que se habló en el párrafo anterior – 
despierta sus motivaciones más ocultas para elegir y se puede 
considerar el origen de todo. En esta investigación se pretendió llegar a 
comprender esas motivaciones y efectos emocionales y su influencia en 
la elección de la marca por parte de los consumidores. 
 
3.4. SUJETOS PARTICIPANTES 
La Universidad Señor de Sipán cuenta con cinco Facultades, las cuales 
tienes adscritas 20 Escuelas Académico Profesional, teniendo un total 
de 10,596 alumnos, la mayoría provienen de la ciudad de Chiclayo, 
Ferreñafe, Reque, San José, y otras provincias de la región 
Lambayeque. La Facultad de Humanidades cuenta con 1669 alumnos 
matriculados, así mismo la Escuela Académico Profesional Ciencias de 
la Comunicación 2015 periodo II está -conformada por 358 alumnos 
matriculados, sin embargo nuestro sujeto de estudio serán los alumnos 
de Ciencias de la Comunicación del I ciclo periodo II, lo que corresponde 
a un aproximado de 25 alumnos, siendo nuestra proyección más cercana 
la proporción 60% hombres y el 40% mujeres, con edades de promedio 
entre 17 a 19 años. 
 
Criterio de inclusión: 
- Se consideraron a los estudiantes matriculados y registrados del 
I ciclo periodo II, ya que se trabajó con ellos, contribuyendo a 
resolver la presente investigación. 
- Se consideraron a los estudiantes ingresados en sus distintas 
modalidades, Cepre, examen de admisión, examen de 
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excelencia, porque fueron nuestro sujeto de estudio en la 
investigación. 
 
Criterio de exclusión: 
- No se consideró a los alumnos inhabilitados, ni rezagados del I 
ciclo periodo II, ya que no podían ser parte de la investigación. 
- No se condieró a los alumnos de intercambio interno y externo, 
debido a que tenían previo conocimiento del tema. 
- No se consideró a los alumnos repitentes, porque tenían ideas, y 
conocimientos de marketing, y alterarían el resultado, ya que las 
respuestas no hubieran sido espontáneas, sino analizadas. 
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Variable 
3.5 OPERACIONALIZACIÓN 
Dimensiones Indicadores Índice Categorías 
Técnicas e
 
dependiente  
 
 
Nivel 
económico 
 
 
 
Estilos de 
vida 
 
Modernistas, 
progresistas, 
sofisticados, 
conservadores, 
adaptados, 
resignados 
instrumentos 
 
 
Focus group 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elección de 
marca 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marca 
 
 
 
Preferencia  
Marca 
favorita 
 
 
 
 
ATL 
(tradicionales) 
Medios de 
comunicación 
BTL (no 
tradicionales) 
Adidas, Tommy, 
Sybilla, Kids, - 
Roxy, Rip Curl, 
Ralph Lauren, 
Index, DC, Gzuck, 
Billabong 
 
TV, radio, 
periódico, 
revistas, páginas 
web 
 
concursos de 
belleza, 
activaciones, 
desfiles de moda 
 
 
 
Focus group 
 
 
 
 
 
Focus group 
 
 
 
Focus group 
 
 
 
 
Frecuencia Periodicidad 
Temporales, 
festividades, 
reuniones 
sociales, 
aguinaldos, 
mensual, 
trimestral 
 
 
 
Focus group 
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Lugar de 
compra 
 
 
 
Tiendas de 
ropa 
Saga Falabella, 
Oeschle, Plaza 
Vea, Ripley, 
Renzo Costa, 
Adidas, Nike, 
Reebook, 
Boutiques, Kids, 
Él, Feria Balta, 
Punto Norte 
 
 
 
Focus group 
Nivel 
socioeconómico 
 
Clase 
Alta, media alta, 
media, baja 
 
Focus group 
 
 
 
 
 
 
  
Variable 
independiente 
Dimensiones Indicadores Índice Categorías 
Técnicas e
 
instrumentos 
Comodidad, 
 
 
 
 
 
 
 
 
Insight 
 
 
Motivo de 
compra 
Elección Satisfacción 
 
 
 
Atributos Diferenciación 
superioridad, 
admiración, 
moda, ego 
 
Diseño, calidad, 
precio, material, 
usablidad, 
nacionalidad 
 
Felicidad, amor, 
Focus group 
 
 
 
Focus group 
Sentimientos Actitud Love Mark 
cariño, fidelidad, 
respeto, 
simpatía 
 
Deductivo, 
Focus group 
 
Pensamientos 
Capacidad 
intelectual 
Tipos de 
pensamientos 
inductivo, 
divergente, 
convergente, 
suave, duro 
 
Focus group 
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3.6. MÉTODOS, TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS 
El método usado fue el método empírico que está basado en el 
conocimiento dado por la experiencia una vez que se realizan 
numerosas observaciones de la realidad circundante (Landeau, 2007), 
de él se desglosó al método descriptivo que permitió interpretar y discutir 
con veracidad los resultados obtenidos por estudiantes de I Ciclo de 
Ciencias de la Comunicación periodo II, a mayor profundidad, teniendo 
un panorama más amplio de la investigación, orientada a Insights. 
 
La técnica aplicada fue la siguiente: 
- Focus Group: 
Para Cortés (2005), es una técnica que centra su atención en la 
pluralidad de respuestas obtenidas de un grupo de personas, y es 
definida como una técnica de la investigación cualitativa cuyo objetivo es 
la obtención de datos por medio de la percepción, los sentimientos, las 
actitudes y las opiniones de grupos de personas, dicha técnica nos 
permitirá interactuar con los estudiantes, y poder obtener resultados 
generales. 
 
Instrumento de recolección de datos 
Para la técnica focus group se usó el instrumento guía de preguntas, que 
consistió en 10 preguntas. Estas permitieron obtener el resultado de los 
objetivos de la investigación. El instrumento mencionado fue validado 
por especialistas del tema de Marketing. Las preguntas fueron las 
siguientes: 
- ¿Qué marcas de ropa casual utilizas? 
- ¿Cuál es tú marca favorita? 
- ¿Qué sientes al elegir determinada marca? 
- ¿Por qué prefieres esa marca? 
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- ¿Por qué medio conociste la marca? 
- ¿Qué atributos ves en las prendas de la marca? 
- Si tuviste dinero, ¿Qué marcas quisieras comprarte?, ¿Por qué? 
- ¿Con qué frecuencia compras estas marcas? 
- ¿Dónde compras esas marcas? 
- ¿Cuántas prendas tienes de tú marca favorita? 
 
 
3.7. PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Los instrumentos elegidos para el desarrollo de la recolección de 
datos, fueron entrevistas y focus group, los cuales sugeridos por 
especialistas en el tema y serán aplicados en los estudiantes del I 
Ciclo periodo II del 2015 de la Escuela Académico Profesional 
Ciencias de la Comunicación, facilitando la validez y confiabilidad en 
la recolección de datos. 
 
 
 
Objetivos 
Específicos 
Aspectos por 
indagar 
Instrumentos / 
fuentes 
Productos 
esperados 
1. Determinar el 
perfil de los 
estudiantes de I 
Ciclo periodo II de 
la Universidad 
Señor de Sipán. 
- Conductas, 
pensamientos, 
sentimientos, 
preferencias de los 
estudiantes. 
Focus Group. Resultados de la 
tabulación 
estadística. 
(Figuras y 
gráficos). 
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2. Contextualizar 
los conceptos de 
Insight en el 
Marketing. 
Conceptos de 
Insights. 
 
Ejemplos de 
Insights. 
Bibliografía de la 
USS, y externa. 
 
Entrevista a 
especialistas. 
Capítulo de 
marco teórico. 
3. Determinar las 
causas de los 
jóvenes en la 
elección de una 
marca específica 
de ropa casual. 
- Motivos por los 
que eligen la 
marca. 
 
- Preferencias de 
las marcas. 
Focus Group. Capítulo de 
marco 
metodológico. 
4. Conocer   los 
comportamientos 
de jóvenes en la 
elección  de  una 
marca de ropa 
específica. 
El comportamiento 
de los jóvenes, 
antes y después de 
adquirir la marca. 
Entrevistas. Capítulo de 
marco 
metodológico. 
5. Consolidar los 
resultados con el 
informe final de la 
investigación. 
Análisis de 
resultados. 
Focus Group Capítulo de 
conclusiones 
para el informe 
de tesis. 
 
 
 
3.8. PROCEDIMIENTO DE ANÁLISIS DE LOS DATOS 
 
El tipo de investigación que se ejecutó fue descriptiva, la cual realizó un 
análisis a los resultados, que se obtuvo del focus group y entrevistas 
realizadas a los estudiantes de I ciclo de Ciencias de la Comunicación 
2015 periodo II, y especialistas sobre el tema. 
 
Para el análisis de los datos se elaboraron cuadros estadísticos, con su 
40 
 
 
 
 
gráfico respectivo, haciendo uso del software Excel. 
 
Sobre las informaciones presentadas en forma de resúmenes, tablas, 
cuadros, gráficos, se formularán apreciaciones objetivas, y los 
resultados obtenidos se cruzaron con el contenido de las hipótesis. 
 
De los resultados obtenidos del cruce de información, se pudo 
determinar una conclusión parcial de la investigación. 
 
 
3.9. PRINCIPIOS ÉTICOS 
 
La investigación, “Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II de la 
Universidad Señor de Sipán, para la elección de una marca de ropa 
casual, en la ciudad de Chiclayo 2015” ha sido basada en los resultados 
obtenidos de las encuestas aplicadas a los estudiantes de la USS. 
 
El criterio tomado fue el principio de la justicia: derecho a la privacidad; 
por ello, no fue relevante mencionar en los reportes y tablas estadísticas 
la identidad de cada joven entrevistado. Sin embargo, si se usaron las 
dimensiones de edad y sexo al momento del ingreso de datos. 
 
Respecto a los datos obtenidos se guardó celosamente el criterio de 
inalterabilidad de éstos, haciendo uso sólo de la información entregada 
por cada persona encuestada y por los resultados de los focus group 
aplicados. 
 
3.10. CRITERIOS DE RIGOR CIENTÍFICO 
Ya que la investigación “Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II 
de la Universidad Señor de Sipán, para la elección de una marca de ropa 
casual, en la ciudad de Chiclayo 2015” demandó la utilización de 
instrumentos nuevos (entrevista y focus group), los criterios fueron 
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validados a prueba de pilotos y juicio de expertos. Los instrumentos de 
la entrevista y focus group, fueron validados por especialistas, y 
aplicados con los sujetos de estudio, los cuáles contribuyeron a la 
investigación con sus conocimientos. 
 
Para la selección de la muestra se tuvo en cuenta criterios de inclusión, 
por ello se trabajó con los estudiantes del I ciclo del periodo II de la 
Escuela de Ciencias de la Comunicación. 
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CAPÍTULO IV: 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 
RESULTADOS 
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4.1. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
Finalizada la ejecución del focus group, se procedió a analizar los datos 
recolectados y representarlos en gráficos de los aspectos más 
relevantes obtenidos en dicha técnica. A continuación, los resultados 
obtenidos. 
 
CUADRO RESUMEN: ELECCIÓN DE MARCA 
Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
A modo de síntesis, se presenta la figura 1 en la que se muestran los 
datos más relevantes con respecto al perfil de los estudiantes como 
consumidores de ropa casual. Se trata de jóvenes mayoritariamente de 
18 años (42.86%), cuyo estilo de vida es modernista (64.29%), sus 
marcas de vestimenta preferidas son Gzuck (varones, 50%) y Sybilla 
(mujeres, 33.33%), reciben información sobre las marcas de ropa a 
través de internet (57.14%), compran ropa con una frecuencia trimestral 
(71.43%), de preferencia en Saga Falabella (50%) y pertenecen a una 
80.00% 
 
70.00% 
Modernista 
64.29% 
60.00% Gzuck 
50% 
Trimestral 
71.43% 
Internet 
57.14% 
Medio 
64.29% 
Saga 
50% 
50.00% 
18 
42.86% 
40.00% 
17 
35.71% 
Sybilla 
33.33% 
19 
30.00% 21.43% 
20.00% 
 
10.00% 
 
0.00% 
Edad Estilo de Marca Medio     Frecuencia   Lugar de Nivel 
vida favorita de com. de compra compra socioeconómico 
 
Figura 1.- Perfil del estudiante participante en el focus 
group - EAP CC.CC. USS, 2015 
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clase socioeconómica Media (64.29%). 
 
 
CUADRO RESUMEN: INSIGHT 
 
 
Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
Se muestra la figura 2 con el resumen del INSIGHT de los estudiantes 
participantes en el focus group. Un 57.14% señaló que el motivo de su 
adquisición de ropa casual de una marca determinada es la MODA, un 
64.29% acotó que el principal atributo que les interesa es el DISEÑO, un 
64.29% afirmó que los sentimientos que les proporciona esta compra 
son de SIMPATÍA. Finalmente, el tipo de pensamiento que poseen los 
estudiantes es DEDUCTIVO en un 78.57%. 
 
ANÁLISIS DE VARIABLE DEPENDIENTE: ELECCIÓN DE MARCA 
78.57% 
64.29% 
57.14% 64.29% 
Moda Diseño Simpatía Deductivo 
MOTIVO DE 
COMPRA 
ATRIBUTO DE 
MARCA 
SENTIMIENTOS PENSAMIENTOS 
Figura 2.- Insight de los estudiantes participantes 
en el focus group - EAP CC.CC. USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura muestra la distribución de estudiantes que participaron en el 
focus group de acuerdo a sexo y edad. Como puede observarse, del total 
de estudiantes, un 35.71% tenían 17 años; 42.86% tenían 18 años y 
21.43% señalaron tener 19 años. El número de jóvenes participantes en 
el focus group de acuerdo al sexo ha sido equilibrado, se tuvo un 57.14% 
de varones y un 42.86% de mujeres. 
17 18 19 
Total 
Femenino 
Masculino 
35.71 
14.29 21.43 7.14 
42.86 21.43 
21.43 21.43 14.29 
0.00 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00 
Figura 3.- Distribución de los participantes en el focus 
group, por edad y sexo - Ciencias de la Comunicación 
USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
Los resultados del focus group muestran que los estudiantes 
participantes tienen un estilo de vida modernista en un 64.28% y solo un 
35.72% llevan un estilo de vida adaptado. 
HOMBRE MUJER 
21.43 
ADAPTADO 
14.29 
35.71 
MODERNISTA 
28.57 
0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 
Figura 4.- Estilo de vida de los estudiantes - 
Focus group estudiantes de I ciclo EAP CC 
USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
Como se muestra en la figura 5, las marcas elegidas por los jóvenes son 
diversas, sobre todo en el caso de los varones, puesto que las mujeres 
tienen elecciones muy específicas. Por ejemplo, las marcas preferidas 
por los varones son Gzuck y Rip Curl, de una gama de 7 marcas. En el 
caso de las mujeres, mencionan solo 3 marcas: Sybilla, Kids e Index; y 
esas son sus preferidas. Existe una minoría que señala no tener una 
preferencia específica: 17% de mujeres y 13% de varones. 
60.00 
50.00 
40.00 
30.00 
20.00 
10.00 
0.00 
Masculino Femenino 
50.00 
33.33 33.33 
25.00 25.00 
33.33 37.50
16.67 
25.00 
12.50 12.50 12.50 
Marcas de ropa casual 
Figura 5.- Preferencia de marcas de ropa casual de los 
participantes en el focus group - Ciencias de la 
Comunicación USS 2015 
S
e
x
o
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura 6 muestra los medios de comunicación a través de los cuales 
tuvieron contacto con la publicidad de las marcas elegidas. En primer 
lugar, solo accedieron a esta información por medios tradicionales: 
57.14% a través de páginas web, 28.58% por medio de la TV y solo un 
14.29% a través de la radio. 
MUJER HOMBRE 
28.57 28.57 
30.00 
25.00 
20.00 
14.29 14.29 14.29 
15.00 
10.00 
5.00 0.00 
0.00 
RADIO TV INTERNET 
Figura 6.- Medio de comunicación por el que 
se enteró de la pubicidad de la marca - Focus 
group estudiantes de I ciclo EAP CC USS, 
2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
Con respecto a la frecuencia con la que realizan compras de ropa casual, 
la figura 7 destaca que la mayoría de los participantes señalan que lo 
hacen trimestralmente (71.43%) mientras que solo un 28.58% adquieren 
ropa casual mensualmente. 
MUJER HOMBRE 
50.00 
40.00 
30.00 
20.00 
10.00 
0.00 
42.86 
28.57 
14.29 14.29 
MENSUAL TRIMESTRAL 
Figura 7.- Frecuencia de compra de ropa 
casual - Focus group estudiantes de I ciclo 
EAP CC USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
De acuerdo a las opiniones recogidas en el focus group, la figura 8 
muestra que los participantes señalaron que prefieren comprar en 
grandes almacenes en los cuales encuentran diversidad para escoger, 
este es el caso de Saga Falabella (50%). Además, señalaron como otro 
“espacio” para compras los catálogos de tiendas en línea. Solo un 
14.29% de mujeres afirmaron que acuden a una tienda de ropa 
específica: Kids (que se encuentra en el Real Plaza). 
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Figura 8.- Lugares de compra de ropa casual - 
Focus group estudiantes de I ciclo EAP CC 
USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura 9 refleja el nivel socioeconómico al que pertenecen los 
estudiantes participantes en el focus group: 64.28% corresponden al 
nivel medio y 35.72% al nivel medio alto. 
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Figura 9.- Nivel socioeconómico de los 
estudiantes - Focus group estudiantes de I 
ciclo EAP CC USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura 10 muestra que, en el caso de la prioridad con respecto a los 
motivos por los cuales se elige la marca, los participantes del focus group 
señalaron que lo que más les interesa es la moda, posteriormente la 
comodidad que les brinda y si les produce satisfacción el usarla. Solo 
uno de los participantes señaló que uno de los motivos es la superioridad 
que adquiere al usar la marca. 
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Figura 10.- Motivos de la elección de una 
marca de ropa casual - Focus group 
estudiantes de I ciclo EAP CC USS, 2015 
53 
 
 
 
 
 
  
Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura muestra que tanto varones como mujeres señalaron que lo 
primero que les llama la atención de la marca elegida es el diseño 
(64.28%), luego la calidad (21.43%) y por último el precio (14.29%). 
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Figura 11.- Atributos que intervienen en la 
elección de una marca de ropa casual - 
Focus group estudiantes de I ciclo EAP CC 
USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura 12 refleja los sentimientos que les produce a los participantes 
la elección/compra de ropa casual. De acuerdo a las respuestas, a las 
que distinguiremos entre varones y mujeres, un 14.29% de participantes 
varones se sienten felices al comprar ciertas marcas de ropa casual (en 
especial de marcas que requieren un mayor poder adquisitivo), un 
21.43% de participantes sienten cariño por las marcas elegidas (14.29% 
mujeres y 7.14% varones). La mayoría de los participantes sienten 
simpatía, siendo esta respuesta el 64.28% (28.57% mujeres y 35.71% 
varones). 
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Figura 12.- Sentimientos originados por la 
elección de una marca de ropa casual - 
Focus group estudiantes de I ciclo EAP CC 
USS, 2015 
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Fuente: Elaboración propia. Focus group realizado por la investigadora. 
 
 
La figura 13 muestra el tipo de pensamiento que poseen los estudiantes 
participantes en el focus group. Un 78.57% tienen un pensamiento 
deductivo; mientras que solo un 21.43% poseen un pensamiento 
inductivo. 
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Figura N° 1: ELECCIÓN DE MARCA 
Con respecto a la variable elección de marca, el resumen mostrado en 
la figura 1 presenta a individuos que se encuentran en una etapa de 
transición hacia la edad adulta y de afirmación de la identidad. Desean 
encontrar su lugar en la sociedad en la que viven, buscan pertenecer a 
una clase social acorde con sus aspiraciones de desarrollo, su estatus o 
estilo de vida corresponde a una clase social media a media alta dado 
que son hijos de trabajadores intelectuales en cargos de mando medio 
o trabajadores manuales bien remunerados, que buscan ser reconocidos 
como buenos ciudadanos, personas de éxito, con logros académicos y 
económicos que les permitan disfrutar de la vida de manera holgada. 
Esta es la razón primordial que explica por qué los jóvenes participantes 
en el focus group estudian en una universidad privada, se preocupan por 
su formación profesional y les interesa crecer como personas y obtener 
un empleo que les permita acceder a las comodidades que le 
corresponde al estatus de su clase social. 
 
Gracias a esta información, se pudo llegar al entendimiento de que había 
algo más allá en la elección de las marcas que fueron mencionadas por 
los estudiantes en el focus group. Si bien es cierto, no mencionaron 
directamente qué los movió a consumir, pero se procedió a revisar la 
publicidad y el tipo de conexión que desarrollan dichas marcas para 
llegar a su público objetivo (target). En la siguiente figura se explica este 
aspecto. 
 
Figura N° 2: INSIGHT 
La figura 2 plantea en resumen la información utilizada para expresar el 
insight de los participantes en el focus group. Cabe destacar, antes de 
llegar a la interpretación, lo mencionado por Quiñones (2013) con 
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respecto a la verdad del insight. Existen cinco verdades, de las cuales 
en este caso se ha observado que existe una verdad compartida y 
accionable. (pp. 34-35) Los participantes en el focus group no lo han 
dicho de manera directa, pero luego de procesar sus respuestas abiertas 
y llenas de detalles, se llegó a la conclusión de que el insight puede 
resumirse en “hago lo que me gusta” (Gzuck, varones) y “río, vivo, 
sueño” (Sybilla, mujeres). 
 
Estas marcas tienen un perfil: hombre audaz, intrépido, deportista, 
natural; mujer femenina, empoderada, decidida, atrevida. El mensaje 
que el consumidor asocia con estas marcas de ropa casual es “vive tu 
vida al máximo y disfrútala”. La edad de los participantes, como se 
analizó, plantea una transición que, una vez transcurrida, da paso a una 
etapa que plantea otros retos, otras necesidades, otra percepción de 
ubicación social, de rol y de estatus. 
 
Siendo así, se tiene a un consumidor joven que busca una marca a la 
moda, que se preocupe por un diseño con el que simpatice. Está 
buscando su espacio en la sociedad, su propio estatus dentro de la clase 
social a la que pertenece; un consumidor que elige racionalmente las 
marcas que le provean una vinculación emocional con esa necesidad de 
encontrarse y de formar parte de un grupo, de establecerse como 
individuo y desarrollar su identidad y de vivir en el disfrute. 
 
ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE VARIABLE DEPENDIENTE: ELECCIÓN 
DE MARCA 
Figura N° 3: Edad 
De acuerdo a Schiffman y Kanuk (2005), los participantes se 
encontraban en una etapa en la que ocurre una ruptura de raíces; lo cual 
significa separación de la familia en busca de independencia, búsqueda 
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de identidad y elección de una carrera. Se encontraban en el rango de 
edades de 17 a 19 años, pertenecientes a la adolescencia (Rice, 1997), 
etapa que se ha ido prolongando con el paso del tiempo en razón de los 
cambios sociales y de la necesidad de prolongar el periodo de 
dependencia en la sociedad industrializada. 
 
Ahora bien, Erikson (citado por Rice, 1997) señala que “la principal tarea 
psicosocial de la adolescencia es el logro de la identidad” (p. 329), y con 
ello se intenta explicar que las elecciones de los participantes en el focus 
group estuvieron relacionadas directamente a este aspecto: a través de 
sus elecciones buscaron formar su identidad individual y, también, su 
identidad colectiva con respecto al grupo o a la sociedad. Rice (1997) 
explica que la identidad está formada por diversos componentes, de los 
cuales para este estudio fueron importantes los relacionados con la 
identidad física (apariencia), la identidad biológica en relación con los 
roles de género que pudieron adoptar, y la identidad social (habilidades 
de interacción social, pertenencia a grupos). 
 
Todos estos componentes pudieron colaborar para que el joven se 
sintiera bien o realizado al identificarse como persona individual y en 
relación con el grupo al que pertenece y, para ello, necesitó que todas 
sus elecciones fueran guiadas precisamente a “pertenecer”, a ser 
aceptado y reconocido dentro del grupo, a adoptar el rol social que le 
corresponde al estatus elegido o deseado. 
 
 
 
 
Figura N° 4: Nivel económico 
El nivel económico se ha entendido como el estilo de vida. En este 
sentido, se ha encontrado que los participantes en el focus group fueron 
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modernistas, en su gran mayoría, y adaptados cuando ya han asumido 
una forma de conducirse inclusive a través de la elección de sus prendas 
de vestir. 
 
Debe distinguirse la clase social del estilo de vida. Para entenderlo, 
primero se definió a la estratificación social como la jerarquización de los 
individuos de acuerdo a su rol en la sociedad y al estatus que le 
corresponde. Se entiende también como la expresión de las condiciones 
existenciales o los niveles de vida de las personas (García, 1988) o a 
la clase social como la gama de posiciones sociales dentro de las cuales 
se ubica un individuo con respecto a su entorno social (Schiffman & 
Kanuk, 2005). Se deslindó, pues, dos conceptos mencionados: estatus 
y rol social. El estatus, como lo mencionó García (1988), es el rango o 
posición de una persona en relación con un grupo, o de un grupo en 
relación con otro grupo o con la sociedad entera. De alguna manera, el 
estatus es el reconocimiento de lo que representa ese individuo o ese 
grupo en comparación con otros. Por su parte, Schiffman y Kanuk (2005) 
agregan que el estatus es una categoría que se obtiene de un conjunto 
de factores tales como la riqueza, el poder o el prestigio. 
 
Figura N° 5: Preferencia por una marca 
De acuerdo a las respuestas brindadas, las marcas señaladas tanto por 
varones como por mujeres están dirigidas a un público joven, que busca 
prendas de vestir con diseños novedosos y con una relación muy buena 
entre calidad y precio. Son marcas que tienen un precio promedio entre 
las más baratas y las más caras. Dentro de esa lista hay una marca que 
se aleja del resto por su precio, algo más elevado, y es Ralph Lauren. 
Además del precio, el tipo de vestimenta y el público al que va dirigida la 
marca difieren del perfil que presentaron inicialmente. En esta respuesta 
se evidencia lo mencionado con respecto a la capacidad de consumo 
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relacionada con el estatus. 
 
 
Schiffman y Kanuk (2005) afirmaron que las personas suelen consumir 
guiadas por el estatus, es decir, por las conductas, normas o usos que 
caracterizan a la posición social a la que pertenecen o a la que aspiran. 
Cuando se lanzó la pregunta “si tuvieras el dinero suficiente para 
comprar prendas de tu marca favorita, ¿qué marca sería esta?”, la 
mayoría de las respuestas apuntaban a marcas de precios más elevados 
apelando al principio de que eso garantiza mejores diseños y calidad de 
producto. 
 
En el caso de los varones, algunas de las marcas mencionadas fueron 
Billabong, Reef y Rip Curl que se relacionan con el surf, la libertad, la 
aventura, el hombre intrépido y cool que resulta llamativo para el sexo 
opuesto porque es natural, abraza la causa medioambiental y es sereno. 
Por su parte, la marca Gzuck, la de mayor preferencia, tiene más 
vinculación con la vida urbana inspirada en los deportes extremos como 
el skate y el surf. Lee se inspira en el movimiento, en la gente creativa, 
inquieta y desinhibida que genera cambios y son fuente de inspiración 
para el mundo, apasionados por lo que hacen y que siempre están en 
acción. Por eso su principal material es el denim (tela jean o vaquera), 
porque aporta la comodidad necesaria para realizar las actividades 
cotidianas. Mientras que DC se especializa en brindar ropa para quienes 
se interesan por el skateboarding, así que también se aboca a la vida 
urbana, el joven intrépido, atrevido y vivaz. 
 
Se observa que la marca Gzuck está en el top of mind de los estudiantes 
porque de alguna manera la publicidad de estas marcas ha usado el 
insight para conectar con las experiencias personales de los 
consumidores, pensar y sentir como ellos (Ochoa, 2013). Por esta razón, 
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las prendas que más utilizan los varones son polos, camisas y 
pantalones: porque son cómodos y les dan libertad de movimiento, tal 
como las marcas señalan. 
 
Por otro lado, la marca prioritaria mencionada por las mujeres fue Sybilla. 
Esta marca se vincula con las mujeres femeninas, a la moda, que hacen 
sus propias reglas porque son independientes y atrevidas, pero –al 
mismo tiempo –elegantes. Da el mensaje de que si una mujer quiere 
expresarse tal cual es, natural, debe usar sus prendas. Por ello, las 
prendas que más consumen las mujeres son los pantalones, polos y 
blusas para ocasiones informales y las faldas y sacos para ocasiones 
formales. Nuevamente, con esto quedó demostrado que la publicidad 
que utiliza los insight, denominada publicidad emocional, echa mano de 
la experiencia que el consumidor tiene con el producto y la utiliza para 
darle realismo e identificación a los anuncios (González, 2011) y que 
estos estímulos deben despertar los sentimientos del consumidor como 
claves emocionales que apelan a sensaciones diversas (Vásquez, 
2007). 
 
Figura N° 6: Medios de comunicación 
De acuerdo al análisis de los hallazgos, el medio de comunicación por el 
cual se informan sobre las marcas escogidas es el internet. Esto quiere 
decir que la publicidad de las marcas la reciben por este medio. Esta 
publicidad debe ponerse al servicio de los rasgos que la marca quiere 
que conecten con su público o target y aprovecharla para generar un 
insight positivo en ellos. Pero, ¿qué es lo que produce un insight positivo 
en el consumidor? Vásquez (2007) afirma que el insight positivo es 
“cualquier verdad sobre el consumidor cuya inclusión en un mensaje 
publicitario hace que éste gane en notoriedad, veracidad, relevancia y 
persuasión a ojos de dicho consumidor”. (p. 40) 
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Figura N° 7: Frecuencia de compra 
La frecuencia de compra se relaciona con el poder adquisitivo, es decir, 
con la disponiblidad económica para consumir un servicio o producto. 
 
De acuerdo a las respuestas, los estudiantes generalmenten adquieren 
ropa casual de manera trimestral. Se ha observado que quienes 
pertenecen al nivel medio alto son quienes comúnmente adquieren sus 
prendas mensualmente; mientras que, en su mayoría, el nivel medio 
realiza este tipo de gastos trimestralmente. 
 
Figura N° 8: Lugar de compra 
Este gráfico muestra las tiendas preferidas para efectura la compra que 
señalaron los participantes. Confirmó, una vez más, que de acuerdo a 
las marcas elegidas y al estrato social en el que se ubican o al que 
aspiran pertenecer, los estudiantes eligieron los grandes almacenes y 
los espacios en los que puedan tener exclusividad y comodidad. Así 
como la gente se viste de acuerdo a la imagen que posee de sí misma, 
adquiere sus prendas en los lugares a los que acuden quienes 
pertenecen a la clase social a la que aspiran. Se mencionó Saga 
Falabella como lugar favorito en Chiclayo para adquirir las prendas de 
ropa casual. 
 
Aunque Ripley es un almacén que conglomera diversas marcas de ropa 
(Index, marca mencionada en el focus group); las marcas mencionadas 
por los participantes como favoritas se encuentran sobre todo en Saga. 
Consideran que en este espacio encontrarán la exclusividad y la 
comodidad que requieren. 
 
Figura N° 9: Nivel socioeconómico 
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Retomando lo mencionado anteriormente, las respuestas de los 
participantes en el focus group arrojan individuos pertenecientes a la 
clase media, en su mayoría. Existe, de acuerdo a Schiffman y Kanuk 
(2005), la teoría de la comparación social, la cual plantea que los 
individuos contrastan sus posesiones materiales con las de otros para 
así establecer su posición social o estatus relativo. Esto, entonces, se 
relaciona con el poder de compra y se explica de una manera muy 
sencilla: a más capacidad de consumo, estatus más elevado. 
 
ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE VARIABLE INDEPENDIENTE: INSIGHT 
Figura N° 10: Motivo de compra (elección) 
Frente a esta gráfica es importante señalar lo siguiente: los participantes 
mencionaron que la moda los movía a elegir la marca; todos finalmente 
aceptaban que eso les hacía sentir diferentes y originales, de alguna 
manera admirados o reconocidos por el grupo. Sin decirlo de manera 
directa, todos han aceptado que la ropa con la que se visten les brinda 
una posición especial –superior –dentro de su entorno. Esta idea fue 
clara y demostró lo que Schiffman y Kanuk llaman clase social como 
forma natural de segmentación. La división de los posibles consumidores 
de un producto, en este caso de ropa, se da de manera natural en las 
interacciones humanas. El individuo se percibe dentro de una clase 
social y realiza ciertas acciones para afirmar su rol dentro de él, para 
desarrollar actitudes y comportamientos propios de este estrato y 
sentirse aceptado. Por eso, los estudiantes gustan de las prendas que 
estén a la moda y que conecten con sus costumbres o con las 
costumbres del grupo al que pertenecen. Eso siginifica estar a la moda. 
 
Figura N° 11: Motivo de compra (atributos) 
El focus group arrojó que tienen una marca establecida que de alguna 
manera los define; agregado a ello se puede observar que todos 
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compartieron la preocupación por el diseño. 
 
 
Las marcas utilizadas por hombres o mujeres tienen una característica 
primordial y es que están dirigidas al público joven, preocupado por verse 
bien para ser aceptado y reconocido dentro del grupo. Son marcas que 
plantean su publicidad en función de una juventud moderna, interesada 
en pasar momentos agradables, en la diversión, en el destacarse del 
resto y demostrar originalidad y audacia, inclusive en el vestir. Apelan a 
la búsqueda de la identidad, a la libertad, al vivir a su manera: todas ellas, 
características de la etapa en la que se encuentran los estudiantes. 
 
Cabe señalar que los jóvenes privilegiaron el diseño, por encima de la 
calidad y el precio; esto quiere decir que no interesa necesariamente 
cuánto gastaron en sus compras, sino cuál fue la imagen que adquirieron 
al poseer las prendas. 
 
Figura N° 12: Sentimientos generados por la compra (Love Mark) 
En la discusión de las figuras anteriores se ha mencionado que la 
elección o preferencia de los estudiantes por una marca de ropa casual 
se debió muy probablemente a su necesidad de desarrollar la identidad 
y de ser aceptado por el estrato social. Sin embargo, no es solo por esto 
que el individuo selecciona. Se trata, como asegura Ochoa (2013), del 
significado simbólico del consumo, es decir, del rol que cumple el 
producto o servicio elegido en la vida del consumidor. Por ello, una 
marca que se conecte con el consumidor hará que desarrolle lo que se 
denomina como Lovemark. Este “amor por la marca” fue expresado en 
el focus group como simpatía por la marca. 
 
Por su parte, Vásquez (2007) cita a Roberts cuando señala que 
La mayoría de la población consume y compra con la cabeza y el 
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corazón o, si lo prefieren, con emociones. Buscan con una base racional: 
qué hace el producto y por qué es la mejor elección. Pero su decisión es 
emocional: me gusta, lo prefiero, me produce una buena sensación. (p. 
36) 
 
Con esto se corrobora que, efectivamente, la emoción que provoca la 
compra de ropa casual en los participantes del focus group fue la 
simpatía, el gusto por la marca, por su diseño. 
 
Las marcas elegidas por estos consumidores están estrechamente 
relacionadas con la emoción que les provocan las mismas. Esto no 
contradice la interpretación socioeconómica y cultural que se brindó; en 
todo caso, la fortalece y complementa, puesto que brinda una mirada 
psicológica y afectiva al tema discutido. 
 
Figura N° 13: Pensamientos 
Esta figura demuestra que el tipo de pensamiento que tienen los 
participantes es deductivo, dado que son analíticos y entienden la 
realidad particular a través de ideas generales. 
 
En menor medida se ha recibido como respuesta el tipo de pensamiento 
inductivo, es decir sintético, que ve la realidad como una serie de eventos 
particulares a los que evalúa, abstrae y llega a una conclusión que le 
permita comprender la vida. 
 
Esto significa que los participantes en el focus group suelen ver el 
panorama completo, cómo son y cómo se comportan quienes 
pertenecen al grupo en el que desean ser aceptados. A partir de esa idea 
general van a su caso concreto y deciden adoptar las características que 
han captado del grupo (que funciona como “idea general” o norma). 
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5.1. CONSIDERACIONES FINALES 
De acuerdo a los objetivos planteados, las consideraciones finales son 
las siguientes: 
 Culminado el estudio, se ha llegado a entender mejor el Insight como 
el verdadero motivo, el motivo real por el cual un consumidor elige 
un producto. Son motivos emocionales que determinan la elección y 
que, en definitiva, son usados en marketing. 
 El perfil de los participantes en el focus group reflejó un grupo de 
jóvenes de 18 años, en búsqueda de su identidad y de la pertenencia 
al grupo, de nivel socioeconómico medio, con un estilo de vida 
moderno, que prefieren las marcas Gzuck y Sybilla, de las cuales 
reciben información por internet, las adquieren trimestralmente sobre 
todo en Saga Falabella. 
 El Insight identificado en el estudio a través del focus group ha sido: 
simpatía con la marca, porque conecta con el estilo de vida y el nivel 
socioeconómico al que pertenece o aspira. Esto confirma algunas de 
las hipótesis planteadas al inicio del estudio: en primer lugar, los 
estudiantes participantes en el focus group eligen una marca para 
sentirse en un estatus superior (Hipótesis) lo cual se relaciona con 
el nivel de vida que poseen o aspiran poseer. De ello se desagrega 
que: eligen una marca por moda (H1) y porque se adapta a su estilo 
de vida; eligen una marca de ropa por las apariencias (H3), aquello 
que es visto por los miembros del entorno y que les permite formar 
parte de él. Todo ello se resumen en la frase: “Vive tu vida al máximo 
y disfrútala”, una verdad compartida por el grupo social y etario. 
 
5.2. RECOMENDACIONES 
 Es importante que investigaciones con respecto al Insight continúen 
desarrollándose para profundizar y enriquecer sus bases teóricas; 
sobre todo relacionadas a la neurociencia para que pueda 
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entenderse fisiológicamente cómo funciona el cerebro cuando uno 
realiza una elección. 
 Las compañías más importantes utilizan el Insight en mayor o menor 
medida en sus campañas, esto demuestra que es una herramienta 
importante del marketing que debería ser utilizada por todas las 
marcas. En la medida en que se comprenda que la publicidad debe 
pensarse en función de la necesidad o interés del consumidor, la 
publicidad tendrá una mayor aceptación y desarrollará lo que se 
conoce como Lovemark o amor por la marca. 
 La publicidad, y sus diversas estrategias, busca que los individuos 
consuman. El insight ha ido mucho más allá: desentrañar las razones 
complejas que vinculan a un consumidor con el producto ofrecido y 
usarlo para que sea comprado. Esto mueve al consumismo, empuja 
al individuo a comprar, a consumir. Por ello, es recomendable que la 
sociedad consumidora tenga en cuenta que debe analizar y juzgar 
antes de comprar. No todo lo que se ve en los escaparates de las 
tiendas o en anuncios publicitarios es realmente necesario para vivir. 
El consumidor debe distinguir qué marcas son sinceras, qué marcas 
cumplen con lo que ofrecen en la publicidad y qué marcas son 
responsables socialmente; y a partir de ello, decidir si lo que ofrecen 
realmente cubre una necesidad insatisfecha. Por su parte, los 
encargados del marketing (generalmente expertos en Ciencias de la 
Comunicación) tienen la obligación de informar de manera adecuada 
a los consumidores y “vender” el producto con veracidad. 
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ANEXO N° 1 
 
 
 
FOCUS GROUP 
 
“Insights de los estudiantes del I ciclo periodo II de la Universidad Señor de Sipán, para la elección de 
una marca de ropa casual, en la ciudad de Chiclayo 2015.” 
               Edad: ______                                          Sexo: ______ 
 
Este instrumento consiste en 10 preguntas, las cuales serán debatidas por los participantes, cada respuesta 
permitirá obtener el resultado de los objetivos de la investigación. 
 
Guía de Preguntas: 
1. ¿Qué marcas de ropa casual utilizas? 
2. ¿Cuál es tú marca favorita? 
2. ¿Qué sientes al elegir determinada marca? 
3. ¿Por qué prefieres esa marca? 
4. ¿Por qué medio conociste la marca? 
5. ¿Qué atributos ves en las prendas de la marca? 
6. Si tuviste dinero, ¿Qué marcas quisieras comprarte?, ¿Por qué? 
7. ¿Con qué frecuencia compras estas marcas? 
8. ¿Dónde compras esas marcas? 
9. ¿Cuántas prendas tienes de tú marca favorita? 
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ANEXO Nº 2 
Matriz 
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Haciendo 
lo que 
nos gusta
Somos 
artistas 
urbanos en 
evolución
Vivimos 
viajando y 
disfrutando 
aventuras
Nos 
expresamos a 
través del 
arte
Canalizamos 
emociones a 
través de la 
acción
ANEXO N° 3 
Campaña publicitaria Primavera-Verano Gzuck 2016 
“Haciendo lo que nos gusta” 
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Ríe, 
vive y 
sueña
Cada día hago 
realidad un 
pequeño sueño 
esperando el 
más grande.
Los pequeños 
momentos son 
los que hacen 
la vida grande.
Decide qué te 
hace feliz y 
hazlo realidad.
ANEXO N° 4 
Campaña publicitaria Primavera-Verano Sybilla 2016 
“Ríe, vive y sueña” 
 
 
  
 
 
 
